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Esta tesis tiene como objetivo general proponer estrategias de marketing social para 
promover el ciclismo urbano como medio de transporte en la ciudad de Piura 2014. La 
investigación se basó en un análisis muestral de jóvenes entre 15 a 29 años. Los resultados 
obtenidos indican que: los jóvenes muestran interés por participar de bicicleteadas 
nocturnas, competencias, tours; además consideran necesaria la inversión en 
infraestructura adecuada (ciclovías) que propicie el uso de la bicicleta como medio de 
transporte urbano seguro; como último punto se concluye que el principal canal de alcance 
de los jóvenes son las redes sociales. Menciona también que: los datos de la investigación 
fueron recogidos a través de una encuesta aplicada a los jóvenes de Piura de una manera 
aleatoria y fueron procesados a través de la herramienta Excel generando tablas de los 
diferentes indicadores y objetivos de la investigación, teniendo como resultado la 
descripción de las estrategias de marketing social más apropiadas para la adecuada 
promoción del ciclismo urbano como medio de transporte sostenible dentro del medio 
piurano. 
En base a este análisis se plantea realizar convenios y alianzas con instituciones laborales, 
educativas y municipales que, en coordinación de estas realizar ciclo estaciones, charla 
sobre concientización del uso de la bicicleta para los jóvenes. Esta propuesta busca 
posicionar el ciclismo urbano como medio de transporte sostenible en la ciudad de Piura; 
se busca además generar mayor conciencia ambiental, reducir el impacto del 
calentamiento global y promover una cultura de vida saludable. 
Palabras clave: 
 





This thesis has as a principal goal propose strategies of social marketing to promote the 
urban cycling as a unit transport in Piura city 2014. The investigation was based in an simple 
analysis of youngs between 15 to 29 years old. The results indicate that: young people 
shows interesting to participate on “bicicleteadas nights”, competition, tours, besides 
considered necessary the invest in an adequate infrastructure (bikeways) that conducive 
the use of bicycle as a safe unit urban transport; as a last point it conclude that the main 
scope of youth are the social net. Also mention that: the research data was collected through 
a survey of young people in Piura in a random way and processed across the excel tool 
generating tables of the different indicators and objectives of the investigation, having as a 
result the description of social marketing strategies more appropriates to promote the urban 
cycling as a sustainable transport in the middle Piurano. 
Based on this analysis arises make agreements and alliances with labor, education and 
municipal institutions, in coordination with this realized cycle station, awareness lectures of 
cycling to youth people. This proposal seeks to position the urban cycling as a sustainable 
urban unit transport in the Piura city. Besides, seeks generate more environment 











La presente investigación tiene como finalidad la elaboración de estrategias de marketing 
social para promover el uso de la bicicleta como medio de transporte sostenible en los 
jóvenes de Piura, intenta transmitir e inculcar una idea de estilo de vida y cultura urbana 
para la sociedad en general, transmitiendo así diferentes cambios político sociales en la 
colectividad piurano básicamente referida a los jóvenes de 15 a 29 años. Para el sustento 
de esta investigación se cita diferentes antecedentes que se dan a nivel internacional y 
nacional la cuales se detallan a continuación: 
 
Vera & Vergara (2009) en su trabajo de investigación titulado: “Marketing social para la 
prevención del consumo de marihuana en escolares de enseñanza media de la región de 
Coquimbo”- Chile. Tuvo como objetivos generales el Informar y sensibilizar, acerca de las 
implicancias del consumo de marihuana a los escolares de Enseñanza Media de la Región de 
Coquimbo, a través de un programa de prevención enfocado en la marihuana y también 
busca desarrollar en los alumnos habilidades protectoras frente al consumo de marihuana. 
Los resultados de este estudio fueron en principio, que el investigador determinó que los 
programas de la CONACE (Institución a cargo de los problemas de drogas a nivel nacional) 
no llegaron su cobertura correspondiente con los escolares, que los alumnos tienen un 
conocimiento sobre el consumo de marihuana que no es malo, siempre y cuando sea un 
consumo moderado y de relajación. Otro de los resultados es que los profesores no se 
involucran ni se comprometen con el programa, es por ello que existieron deficiencias para 
la aplicación de este estudio y finalmente, identifico oportunidades para mejorar la labor, 
principalmente el uso de tecnologías de información (internet) y el interés de los alumnos 
por conocer y aprender más acerca de las drogas. 
 
Mier-Terán (2008) en su trabajo de investigación titulado: “Marketing socio ambiental: Una 
propuesta para la aplicación del marketing social al campo medioambiental” – España. Tuvo 
por objetivos. Primero, establecer un marco de referencia para el marketing socio 
ambiental, cuyos fundamentos se deriven de los principios y técnicas del marketing social y 
de las experiencias positivas relativas a la modificación de comportamientos que se han 
desarrollado en la gestión medioambiental en la escala internacional. Segundo, describir los 
fundamentos y diseñar un modelo de planificación y gestión de campañas de marketing 
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socio ambiental, especializado en dar respuesta a los problemas de comportamiento que se 
generan en los espacios naturales protegidos. Y por último, realizar una propuesta de 
campaña de marketing socio ambiental para aportar soluciones a algunos los problemas que 
presenta actualmente el Parque Natural Bahía de Cádiz. Los resultados de este trabajo 
fueron que el investigador determinó el desarrollo acelerado del marketing social para las 
empresas no lucrativas que destaca la orientación hacia la modificación de 
comportamientos voluntarios y la brusquedad de un beneficio social que se orientan más a 
la información o el cambio de actitudes. También presenta como resultado la descripción y 
orientación de estrategias para concientizar, educar o informar a la sociedad hacer del 
cuidado y conservación del medio ambiente mediante el planteamiento de cuatro ideas. 1. 
Comportamientos que generen beneficios. 2. Tener en cuenta que los varían según los 
individuos. 3. Existen competencia entre beneficios. 4. Los beneficios no siempre 
concuerdan con las actitudes 
 
También se determinó otro resultado plantea cuatro ideas claves que son: 1. La mayoría de 
personas tienden a actuar siguiendo el comportamiento que les genera más beneficios, 2. 
Las barreras y beneficios varían entre individuos, 3. Los comportamientos compiten entre 
sí. 4. No son siempre coincidentes con las actitudes previas. Entonces plantea tres 
cuestiones básicas en el desarrollo: 1. La organización que promueve el comportamiento 
(ampliación máxima de personas); 2. El diagnostico socio ambiental (valores, ecosistemas, 
problemas, etc.) y 3. Las estrategias (observación, talleres estratégicos, encuestas 
personales). 
 
Vicente & Hormaeche (2008) en su trabajo de investigación titulado: “La bicicleta como 
medio de transporte” – Ecuador. Los objetivos de este trabajo fueron, el analizar el nivel de 
uso de la bicicleta; determinar que a través de una campaña publicitaria se intenta 
influenciar psicológicamente y conscientemente en las personas para la difusión del uso de 
bicicleta como medio de transporte necesario; reducir el uso del vehículo aminorando la 
contaminación de Guayaquil y mejorar el estado físico y mental de los ciclistas. Los 
resultados de esta investigación fueron, el conocimiento que la cultura vial es el factor que 
incide mayoritariamente en el poco uso de la bicicleta como modo de transporte alternativo, 
que faltan vías adecuadas para el ciclismo y finalmente se recogió que existía un irrespeto 
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por la vida de los ciclistas por parte de los conductores de vehículos. Los ciclo paseos 
estimulan el uso de la bicicleta, educación y respeto vial. 
Después de haber descrito los hechos que sirven como referencia internacional para esta 
tesis, se describirán los antecedentes con enfoque nacional para respaldar esta investigación 
sabiendo que el Perú si existen investigaciones en la práctica del marketing social, 
promoviendo así una cultura y estilos de vida positivos para la sociedad peruana, ya que 
existen organizaciones sin fines de lucro y lucrativas que están poniendo en práctica la 
responsabilidad social empresarial relacionada al marketing social. Entre los hechos 
históricos de investigación peruanos se presentan: 
 
Salazar (2010) en su trabajo de investigación titulado: “Desarrollo de una estrategia de 
marketing social orientada al incremento de competencias empresariales de las MYPE de la 
Región Cerro de Pasco”, teniendo como objetivo general: Desarrollar y promocionar una 
estrategia de Marketing Social orientada al incremento de competencias empresariales de 
las MYPE de la región de Cerro de Pasco. La presente investigación desarrolla una estrategia 
y programa “Promoción de la MYPE a través de los valores” permite incrementar el espíritu 
emprendedor de los micro y pequeños empresarios en la zona de influencia de la 
Universidad Daniel Alcides Carrión (Distrito de Yanacancha); al contar con la aceptabilidad 
de este servicio por parte del segmento objetivo y de las instituciones afines a este sector. 
 
Otra conclusión que menciona es: Se ha podido tomar la toma de conciencia del significado 
de ser un empresario: saber quién es, que hace, como lo hace; no solo en beneficio del 
propietario sino también de sus trabajadores y clientes reales o potenciales. 
 
También menciona que la participación activa de la Municipalidad Distrital de Yanacancha, 
Municipalidad Provincial de Pasco, Gobierno Regional, Superintendencia Nacional de 
Administración Tributaria – Pasco, etc. En las diversas actividades durante el desarrollo del 
programa (expo - feria, seminario – taller, etc.); queda demostrado que con la práctica de 
los valores (responsabilidad, respeto, solidaridad, etc.); se pudo alcanzar una mayor 
participación en conjunto de estas instituciones. 
 
Además, contamos con: Bedón (2012) en su trabajo de investigación titulado: “Formulación 
de una estrategia de marketing social para reemplazar el consumo de combustibles sólidos 
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por gas licuado de petróleo en localidades rurales del Perú. Tiene como objetivo general 
diseñar y formular una estrategia de marketing social que sensibilice a la población acerca 
de la necesidad de reemplazar el consumo de combustibles sólidos por Gas licuado de 
Petróleo en localidades rurales para mejorar su calidad de vida. Esta investigación aporta 
que las estrategias de marketing social son posibles para sensibilizar a la población acerca 
del daño que ocasiona a la salud, principalmente de madres y niños menores de 5 años de 
edad que habitan en las zonas rurales del Perú, el cocinar con combustibles sólidos 
despertando el interés de solucionar este grave problema. Aporta también, Se ha 
demostrado que el Gas Licuado de Petróleo (GLP), es el combustible idóneo para utilizarse 
como reemplazo de los combustibles sólidos por su disponibilidad inmediata en las zonas 
más remotas y tratarse de un combustible no contaminante. En estas zonas no es posible 




Así mismo como respaldo de esta tesis se menciona a Pastor (2011) en su trabajo de 
investigación titulado: “Uso de bicicletas como transporte urbano seguro. Caso Surco. 
Teniendo como objetivo principal: Desarrollar una red de vías seguras para el uso de la 
bicicleta como alternativa de transporte, con el fin de aminorar los problemas de transporte 
y contaminación, para el caso del distrito de Santiago de Surco. 
 
Las rutas más seguras para los ciclistas se determinan gracias a la literatura encontrada y a 
las experiencias de los ciclistas urbanos que ya utilizan este medio. Ellos le encuentran 
muchos beneficios, a pesar de ser en la actualidad un transporte inseguro en muchas zonas 
de la capital. Cuando se establezca una buena promoción y cuidado en la elaboración de la 
infraestructura habrán muchas más personas interesadas en utilizar este medio de 
transporte. Los problemas de transporte más sobresalientes son los causados por la 
congestión vehicular, contaminación ambiental y acústica en la ciudad. A pesar de que el 
transporte público es el más usado por la población aún no se establecen planes para 
mejorarlo. El uso de la bicicleta resulta ser una de las mejores soluciones para aminorar este 
problema. 
 
El servicio público ofrece pésimas condiciones para el trato de pasajeros, malas maniobras 
que ponen riesgo la salud de los mismos pasajeros, ciclistas, y otros conductores; y además 
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la falta de cuidado en los vehículos perjudica al medio ambiente y a la salud de la población 
La población está consciente de los peligros que se encuentran en las calles, y 
evidentemente Santiago de Surco presenta zonas peligrosas. La bicicleta al ser tan frágil, no 
le provee seguridad y por eso su negativa de masificar el transporte en bicicleta. 
 
Por otro lado, para entender la situación actual que se vive dentro del medio, hacemos 
mención a algunos puntos para justificar esta investigación. En el Perú se encuentran 
situaciones críticas que se enfrentan desde años atrás como la problemática ambiental, 
calidad de vida, económicas y congestionamiento del trafico; y sus causas muchas veces son 
por la poca capacidad de buenas gestiones que se realizan en las entidades públicas y de 
estado, también mencionar que muchas veces lo hemos generado la sociedad sin hacer 
incidencia política, lo cual nos corresponde a todos los ciudadanos dentro de nuestra ley. 
 
Este estudio busca promover e inculcar ideas y comportamientos con respecto al uso de 
bicicleta como medio necesario sostenible para la sociedad. En Piura se encuentran 
diferentes factores que no permiten el uso de la bicicleta como medio de transporte tales 
como: infraestructuras no sostenibles (no existen ciclovías), conceptos erróneos de la 
sociedad sobre el uso de la bicicleta tales como: bicicleta sinónimo de accidente o peligro, 
el que usa bicicleta es de un nivel socioeconómico bajo y la cultura adulta de prohibir a los 
niños y jóvenes al uso de la bicicleta como medio de transporte por lo peligroso que es andar 
en las calles hoy en día, pues el único miedo de vencer al temor de salir a bicicletear en las 
calles, es salir a bicicletear en las calles, pero eso sí no olvidar llevar un toque de prudencia 
y respeto, también mencionar la cultura individualista y su poca conciencia sobre el medio 
ambiente. 
 
Lastimosamente la sociedad no se da cuenta que con el uso de la bicicleta como medio de 
transporte urbano está contribuyendo y dando muchos aportes para la sociedad en general 
en los principales son: cuidado del medio ambiente, calidad de vida, ahorro de dinero y 
tiempo. Así, podemos tener una ciudad limpia y con una cultura positiva muy marcada que 
con un pensamiento de “usando la bicicleta somos más felices” ganamos todos. 
 
Esta investigación de tesis busca describir el problema creciente que se viene desarrollando 
dentro del medio piurano y tratar de concientizar a las personas que ayudan a promover y 
las que no ayudan también para no crear controversias para el uso de la bicicleta y no tener 
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desbalances dentro de la sociedad, pues como sabemos la educación empieza desde casa, 
pero los jóvenes son los lideres y con su ejemplo podemos cambiar a la sociedad entera. 
Así mismo, para entender de lleno esta investigación damos paso al marco teórico que 
ayudara a comprender las variables y cuáles son las definiciones tales como: “El marketing 
social comprende los esfuerzos por cambiar el comportamiento público por otro que la 
sociedad estime deseable. La mayoría de las sociedades considera el abuso de alcohol y de 
las drogas, y tirar basura en el espacio público, entre otros comportamientos, como algo 
individual y socialmente indeseable. El marketing social es la aplicación de las técnicas de 
marketing para incrementar la adopción de ideas y causas de alto consenso. Los 
especialistas en el marketing social provocan cambios positivos mediante incentivos, 
facilitación y promociones”. (Kotler, P. 2005) 
 
Según (Andreasen, A. 2006) el marketing social "es la adaptación del marketing comercial a 
los programas diseñados para influir en el comportamiento voluntario de la audiencia, con 
el fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad en general, por medio del uso de la 
tecnología del marketing comercial en los programas sociales". 
 
Finalmente Kotler, P. & Keller, K. (2009) concluyen: “El marketing social se refiere a los 
esfuerzos de una organización gubernamental o de una asociación sin ánimo de lucro para 
promover una causa”. El éxito real de los programas de marketing social se debe evaluar en 
función de los objetivos del programa. Algunos criterios pueden ser: el índice de adopción 
del mensaje, la rapidez con la que se adopta el mensaje, la continuidad en la adopción, el 
coste por unidad de adopción y la ausencia de consecuencias contra prudentes. 
 
Proceso de planificación de programas de marketing social: para:Kotler, P. & Keller, K. 
(2009)el proceso se inicia con preguntas, las cuales son: ¿Dónde estamos? Definir el enfoque 
del programa. En este primer paso, se identifica el enfoque y propósito de la campaña, se 
hace un análisis situacional que englobe las fortalezas, oportunidades, debilidades y 
amenazas del proyecto, además de realizar una revisión a investigaciones similares pasadas. 
(Kotler, P. Lee N. & Ned, R. 2002). 
 
Identificar el propósito de la campaña: La toma de decisiones empieza al momento de 
identificar los principales enfoques potenciales que puede contribuir a la resolución o apoyo 
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de un problema social, dichos enfoques pueden ser nuevos en la organización, tratados con 
anterioridad o bien ser acercamientos que otras instituciones han tomado en cuenta y que 
actualmente resultan atractivos para nuestra corporación. Por tanto, el mejor enfoque 
tendrá el mejor potencial para modificar la conducta. (Kotler, P. Lee N. & Ned, R. 2002). 
 
En este mismo paso Kotler, P. Lee N. & Ned, R. (2002) tienen una serie de criterios para 
usarse en el hallazgo del enfoque más adecuado para un programa de marketing social: 
Potencial cambio de conducta: ¿existe una clara conducta que pueda ser promovida para 
abordar el problema?; Demanda de mercado: ¿Cuántas personas resultaran beneficiadas de 
una campaña que propone un cambio conductual a través de cierto enfoque?; 
Abastecimiento de mercado: ¿el asunto social ha sido con anterioridad por otras 
organizaciones o campañas?; Coincidencia organizacional: ¿existe una conexión con la 
organización promotora de la conducta social, es decir, es coherente el programa social con 
la misión y cultura de la institución? ¿El corporativo cuenta con la infraestructura adecuada 
para llevar a cabo el proyecto?; Fuentes de Financiamiento y apelación: ¿Cuál es el enfoque 
que tiene viabilidad de financiamiento más alta?; Propósito de la campaña: ¿Cuál es el 
impacto potencial de una campaña exitosa? Y ¿Qué diferencia hará el proyecto? 
 
Realizar un análisis; Para Kotler Y Armstrong (2001) mencionados por Kotler, P. Lee N. & 
Ned, R. (2002), “El macro ambiente es un conjunto de fuerzas típicamente ajenas o sin 
influencia del mercadólogo, sin embargo estas deben ser tomadas en consideración al 
momento de realizar un plan de marketing social”. Estudiar actividades anteriores similares: 
Revisar si se han realizado campañas con el mismo o parecido propósito que el del proyecto 
y ver los resultados obtenidos. 
 
¿A dónde queremos ir? Seleccionar el público objetivo: Determinar el target con quien se 
trabajará el proyecto social tratando de cambiar desde su mentalidad hasta su 
comportamiento frente al problema en estudio. Para (Kotler, P. & Lee, R. 1992) el marketing 
social requiere el conocimiento de cada grupo de adoptantes objetivo, incluyendo sus: 
Características socio – demográficas (atributos externos de clase social, renta, educación, 
edad, dimensión familiar y otros), perfil psicológico (atributos internos como actitudes, 
valores motivación y personalidad), características de conducta (esquemas de conducta, 
hábitos de compra y características de toma de decisiones). 
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Conocer a los adoptantes objetivos en las tres áreas relacionadas capacita al agente de 
marketing social para hacer predicciones más seguras. A su vez las predicciones son 
requisito previo para la capacidad de influir a través de los resultados. El objetivo es 
neutralizar la oposición, grupos de personas o grupos sociales que pueden detener el éxito 
de la estrategia a seguir. Estos grupos pueden clasificarse como sigue: 
 
Grupos que conceden su permiso, como los entes reguladores cuya autorización legal o 
permiso pueda ser necesario para que se inicie o establezca la distribución del programa. 
Grupos de apoyo, personal capacitado cuya participación o apoyo son necesarios para la 
disponibilidad de servicios en una estrategia de marketing social. Grupos de oposición, 
personas o comunidades en desacuerdo a la estrategia a usar. Grupos de evaluación, 
pueden ser comités legislativos cuya evaluación a posteriori de la estrategia puede tener 
efectos beneficiosos o adversos sobre el programa de distribución. Un programa eficaz de 
marketing social siempre requiere del conocimiento de las características de cada grupo de 
influencia, y ha de abordar las necesidades de cada uno de ellos con una estrategia 
apropiada de marketing. 
 
Fijar objetivos y metas: “La estrategia del marketing social especifica el plan de acciones 
para la consecución de los objetivos de la campaña de marketing social. Define los principios 
amplios por los que la organización social espera alcanzar sus objetivos en un segmento de 
adoptantes objetivo. Consiste en decisiones básicas sobre los costes totales de marketing, 
las alternativas de marketing y la asignación de recursos de marketing. Primero se deben 
establecer los objetivos específicos, medibles y alcanzables del marketing social”. (Kotler, P. 
2005). 
 
Analizar el público objetivo y su composición: Los mercadólogos sociales, a menudo, 
cuentan con diferentes audiencias que sus programas deben cubrir para tener éxito. Los 
"públicos" se refieren tanto a los grupos internos como externos involucrados en el 
programa. El público externo incluye la audiencia objetivo, audiencias secundarias, políticos 
(tanto ellos mismos como sus asesores) y cabilderos. El público interno son aquellos 
involucrados, de una u otra forma, con la aprobación o implementación del 
programa.(Kotler, P. & Lee, R. 1992) 
 
¿Cómo queremos llegar allí? 
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Producto Social: diseñar la oferta de mercado: El primer requisito de éxito en un marketing 
social es el de crear un nuevo producto social que cubra una necesidad que no está siendo 
satisfecha o diseñar un producto mejor que los que están disponibles. Es la esencia misma 
de lo que la literatura sobre marketing llama “el concepto de marketing”. Según Kotler, el 
concepto de marketing dice que la clave para conseguir los objetivos organizativos consiste 
en la determinación de las necesidades y deseos del mercado objetivo y en la entrega de las 
satisfacciones deseadas de un modo eficaz y más eficiente que los competidores. “El cambio 
de una idea o conducta adversas o la adopción de nuevas ideas y conductas es el objetivo 
del marketing social. Las ideas y las conductas son el producto que ha de promoverse”. 
(Kotler, P. & Lee, R. 1992). 
 
El diseño del producto social es el fundamento o base sobre la que se construyen todos los 
elementos de la combinación de marketing. El diseño y el desarrollo del producto social 
implican primariamente la identificación de las necesidades de los adoptantes objetivos. 
En teoría expuesta por(Kotler, P. & Lee, R. 1992) existen tres tipos de producto social; el 
primero nos dice que un producto social es generar una Idea puede llegar a ser una creencia 
como por ejemplo el cáncer puede ser controlado si se detecta a tiempo; después de la 
creencia la otra idea social que ha de promoverse puede ser una actitud, como se demuestra 
en la expresión utilizada en los programas de planificación familiar con: “los niños previstos 
son mejor atendidos que los niños de embarazos accidentales”. Las actitudes son 
evaluaciones positivas o negativas de personas, objetos, ideas o sucesos. La idea social 
también puede ser un valor como el de los derechos humanos, que se promueve a través de 
muchos proyectos de Amnistía Internacional. Los valores son ideas globales respecto a lo 
que es correcto y erróneo. 
 
El segundo tipo de producto social es la práctica social. Puede tratarse un acto único, como 
presentarse a una vacunación o como salir para una votación, o puede tratarse del 
establecimiento de un esquema diferente de conducta, como abandonar el tabaco o utilizar 
preservativos para el control de nacimientos. El tercer tipo de producto social es un objeto 
tangible, como la píldora anticonceptiva, el preservativo o la espuma que se distribuye en 
las campañas de planificación familiar, o el cinturón de seguridad. La finalidad de los tres 
tipos de producto social que (Kotler, P. & Lee, R. 1992) nos presenta no es que nuestro 
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producto social final sean los productos tangibles e intangibles sino dejar en claro que todos 
estos contribuyen para alcanzar una práctica social que en este caso es la de reciclar los 
residuos sólidos. De este concepto se deduce que el grado de ajuste producto – mercado 
determina, para los adoptantes objetivo, el valor de lo que el agente de marketing social les 
ofrece. Por lo tanto, el ajuste afecta a la percepción, la actitud y la motivación del grupo 
adoptante objetivo. De lo contrario el ajuste equivocado da por resultado una respuesta 
inadecuada o contraria por parte del público objetivo. 
 
¿Cómo elige el agente de marketing social el ajuste adecuado? Conociendo el grupo objetivo 
desde dentro. Para ello, el agente de marketing social debe investigar como un grupo 
adoptante objetivo considera la situación en que el agente de marketing social desea 
intervenir. Generalmente la investigación revelará que el grupo adoptante objetivo o bien 
tiene un problema que desea resolver o bien un objetivo (una necesidad o deseo) que busca 
alcanzar. 
 
Muchas causas y muchas campañas de cambio social fracasan porque su grupo adoptante 
objetivo no percibe el problema, el deseo o la necesidad. (Kotler, P. & Lee, R. 1992). 
Transferencia del ajuste producto – mercado: El agente de marketing social luego de haber 
diseñado bien su producto y estudiado el segmento al que irá dirigido, está listo para 
transferir la idea o práctica social deseada al grupo de adoptantes objetivo. Las etapas 
requeridas son en función de dos factores: 
 
De si existe o no una base de producto tangible; en este caso el agente de marketing 
acordará, con los puntos de entrega, el almacenamiento, la presentación y la distribución 
del producto. El producto puede requerir también de una presentación y demostración 
personales. (Ejemplo: anticonceptivos). 
 
De si el principio y el mantenimiento de la aceptación por los adoptantes de tal idea o 
práctica social requiere un servicio personal; el agente de marketing social iniciará aquellas 
actividades que motiven a la población de adoptantes objetivo a actuar cuanto antes. En 
términos de ventas a esto se le llama “cerrar la venta”. Tales actividades comprenden 
celebraciones especiales, incentivas reuniones, concursos y otros 12 estímulos que llevan al 
adoptante objetivo al punto de entrega y a probar el producto. (Kotler, P. & Lee, R. 1992) 
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La revisión del producto social es un inventario de los resultados pasados del producto social 
y de su impacto sobre los mercados y los adoptantes objetivo. Esta sección analiza las 
necesidades de cada segmento de la población de adoptantes objetivo a quienes pretende 
satisfacer el producto social. (Kotler, P. & Lee, R. 1992) 
 
Precio: gestionar los costes que implica el cambio de conducta: El precio se refiere a lo que 
el consumidor debe realizar para obtener el producto del marketing social. El costo puede 
ser monetario o requerir que el consumidor invierta intangibles tales como tiempo y 
esfuerzo, o correr el riesgo de vergüenza o desaprobación. Si el costo es mayor que los 
beneficios para cualquier persona, el valor percibido del producto será bajo y su adopción 
será nula. Por el contrario si los beneficios son muchos mayores al costo, tendremos altas 
posibilidades de que el consumidor lo pruebe y lo adopte. Al establecer el precio, en especial 
para un producto físico como los anticonceptivos, existen varios factores a considerar. Si el 
producto es catalogado de precio bajo u ofrecido gratuitamente, el consumidor puede tener 
una percepción de baja calidad, y por el contrario, si el precio es alto, muchos no podrán 
contarlo. Se deben balancear estas consideraciones para tratar de definir un precio que sea 
accesible pero que, al mismo tiempo, ofrezca dignidad en su compra, las percepciones de 
costo vs. Beneficios podrán determinarse a través de una investigación, y será conveniente 
usarla como posicionamiento del producto.(Kotler, P. & Lee, R. 1992) 
 
Distribución (Plaza): poner el producto a disposición del público: Aquí se describe la forma 
en que el producto llega al consumidor, para un producto tangible se interpreta como el 
sistema de distribución, incluyendo almacenamiento, transporte, fuerza de ventas, 
detallistas donde se vende y los lugares en los que se distribuya gratuitamente (ejemplo: 
alimentos). Para un producto intangible (mensaje y/o campaña social) el lugar no está bien 
definido aún, pero se enfoca a decisiones sobre los canales a través de los cuales se llega al 
consumidor mediante información o entrenamiento. 
 
Un aspecto más a considerar es la accesibilidad de la oferta y la calidad del servicio de 
entrega. Al definir el comportamiento y hábitos de la audiencia, los investigadores apoyan 
para definir la forma ideal de distribución de producto. Cada tipo de intermediarios en una 
red constituye un nivel de canal y define la longitud de un canal. Los canales de distribución 
cuentan con 4 niveles: 
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Nivel 0 (distribución directa); consiste en un agente de cambio que pone directamente el 
producto a disposición de los adoptantes objetivo: casa por casa, por correo o a través de 
sus propios puntos de distribución. 
Nivel 1: tiene un intermediario de distribución como almacenes al por menor. 
 
Nivel 2: tiene dos intermediarios, por ejemplo mayoristas utilizados a su vez para distribuir 
a los minoristas. 
Nivel 3: tiene tres intermediarios: distribuidores, mayoristas y minoristas. 
 
Comunicaciones (Promoción): crear mensajes y seleccionar los medios: Debido a su 
visibilidad, este elemento de la mezcla de marketing es erróneamente, y muy seguido, 
considerado como el todo del marketing social. Es importante tener en cuenta que la 
promoción solo es un elemento más de esta mezcla. La promoción se integra de las ya 
conocidísimas actividades publicitarias de relaciones públicas, promociones, selección de 
medios, venta directa (como las actividades de marketing directo) y canales de 
entretenimiento. 
 
El enfoque se centra a crear y mantener demanda para el producto, anuncios de servicio 
público o publicidad pagada es una forma de lograrlo, pero existen otros métodos para 
lograrlo, tales como cupones, eventos en medios, editoriales y la tan conocida práctica 
“Tupperware” que consiste en realizar eventos o reuniones de estilo (para reunir fondos) o 
promociones en tiendas, campañas informativas, entre otras.(Kotler, P. & Lee, R. 1992). La 
investigación es muy importante al momento de definir los canales y/o vehículos mediante 
los cuales llegaremos a la audiencia para generar demanda. Los primeros resultados de la 
investigación, por si mismos pueden ser usados para realizar propaganda al programa en 
medios y en noticias como en redes sociales. 
 
¿Cómo resistiremos hasta el final? Desarrollar un plan de evaluación y control: Antes de 
comenzar la ejecución del programa, incluso de realizar su planificación detallada, conviene, 
cuando es posible, llevar a cabo un pretest, lo que permite: Asegurarse de que la población 
objetivo entienda los mensajes. Detectar errores potencialmente costosos, y elementos que 
sobran o faltan. Mejorar los materiales (hacerlos más atractivos), o seleccionar una 
aproximación concreta de entre varias posibles. 14 
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Los pretest se llevan a cabo generalmente con “focus groups”, grupos seleccionados de 
personas pertenecientes a los diferentes segmentos de la población objetivo. Otra 
tendencia es lo que se llama el “test piloto”, que es realmente una campaña real con un 
subconjunto concreto de la población. Los resultados se miden de forma cuidadosa, se 
interpretan, y se ajusta el programa, listo para entrar en su implementación real. Por último 
el plan táctico, o plan del programa propiamente dicho, recoge todas las actividades 
preparatorias así como las que ocurrirán una vez que iniciemos la campaña propiamente 
dicha. Incluye los siguientes grupos? Actividades de distribución: El plan de distribución; 
¿Cómo conseguiremos hacer llegar los diferentes elementos del programa (folletos, 
carteles, cuestionarios, cd) a la población objetivo? Preguntas concretas que nos debemos 
responder: 
¿Cuáles son los canales de distribución que tengo a mi disposición? ¿Dispongo de alguna 
organización o red de colaboradores que me ayude? ¿Tengo que preparar piezas especiales 
para utilizar algún medio de comunicación masivo (radio, internet, prensa/revistas) ya sea 
de pago o gratuito?¿Cuántas copias necesito de cada pieza? ¿Cuál es mi demanda 
potencial?¿Cómo seguiremos el inventario de copias por pieza?¿Conocen todas las personas 
que van a participar cómo distribuir adecuadamente cada pieza? ¿Tienen instrucciones 
precisas de que hacer en cada caso? 
 
Actividades de relaciones públicas: Las relaciones públicas son fundamentales en el 
desarrollo de un programa de marketing social, por ejemplo para conseguir una cobertura 
gratuita en algún medio. Celebremos un evento de “kickoff” (arranque) para presentar 
nuestra campaña a los medios, a los interesados y a la comunidad en general: mantener 
informados e involucrar de forma preferencial a las personas adecuadas en los medios 
locales, asociaciones, y otros contactos de interés. Actualizar con nuestros eventos y 
actividades de campaña las agendas de actos locales. 
 
Actividades de preparación interna: La preparación de las personas que nos van a ayudar, 
de una u otra manera, es fundamental, ya sea con una pequeña charla o con una formación 
intensiva, depende el caso. Hablamos de mediadores en la calle, operadores telefónicos, o 
enfermeras, o sencillamente responsables de centros donde se va a poner el material a usar 
en la investigación. 
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No se debe asumir que todo el mundo sabe de qué va la campaña, o cómo ayudarnos. Se 
Fija objetivos específicos por tipo de colaborador, sencillo, práctico y alcanzable. 15 
Se escucha sus sugerencias, aprecia su trabajo. También en esta fase del plan táctico es 
donde se prepara a las personas seleccionadas como portavoces principales, qué responder 
cuando les pregunten interlocutores especiales. (Kotler, P. & Lee, R. 1992) 
Determinar presupuestos y encontrar fuentes de financiación: Para Kotler, P. & Lee, R. 
(1992) este paso se basa en: 
Plan de medios: Una actividad crítica en cualquier campaña de marketing social es la 
planificación y compra o adquisición de medios. En marketing social esta labor incluye 
muchas veces negociar la inserción de publicidad gratuita o patrocinada. Las dos variables 
que debemos manejar en el diseño del plan de medios son: 
Cobertura; Se refiere al número o porcentaje de personas que queremos que vean o 
escuchen nuestros mensajes al menos una vez en el transcurso de un periodo de tiempo 
concreto. 
Frecuencia; Se refiere al número medio de veces que el individuo en cuestión recibe el 
mensaje en cuestión. Hay otras formas de llegar a nuestra población objetivo, el desarrollo 
de las relaciones y los contactos con los medios y los creadores de opinión a nivel intensivo. 
Esta opción tiene ventajas: Brinda credibilidad al programa y al mensaje a través de noticias, 
llega (maximiza la cobertura) a mucha gente a la vez, no requiere compra de medios (tiempo 
o espacio), desarrolla relaciones estables con los contactos, lanza el mensaje rápida y 
eficientemente. Pero no todo son ventajas, también hay algún inconveniente: 
 
Tienes menos control sobre cómo se transmite el mensaje. La cobertura de los medios no 
está garantizada. Puede que no llegues a tu target específico a través de los contactos y los 
medios que controlas. 
En cualquier caso, las relaciones siempre nos servirán para complementar o reforzar nuestra 
campaña, para alcanzar audiencias secundarias, incrementar la percepción general en la 
comunidad y/o hacer presión sobre los políticos para que nos hagan más caso y ayuden. 
Completar un plan de ejecución: Debemos supervisar permanentemente el desarrollo de 
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nuestro programa de marketing social asegurándonos de que los elementos del programa 
están desarrollándose como estaba previsto, vigilando la calidad de los trabajos y de la 
comunicación afrontando los problemas que aparezcan de inmediato, cambiando sobre la 
marcha el curso del programa si es necesario. Manteniendo ilusionados a los colaboradores 
16 y a los socios .Previendo la disponibilidad de materiales, que no se acaben. Evaluando los 
resultados permanentemente. 
 
Estrategias de Promoción Social: Para Diego Palma mencionado por (Arteaga, C. & Solís, S. 
2005) promoción social es política en cuanto a que representa un esfuerzo de movilización 
dirigido a afectar la inercia de un grupo social, producto de una serie de circunstancias que 
han perfilado su existencia, que definen sus posibilidades y sus límites de actuación, que el 
actor acepta como condiciones propias. 
 
La práctica de la promoción social definida como una intervención movilizadora que intenta 
romper el pequeño mundo doméstico del sujeto al traspasar la inmediatez de su situación y 
la ruptura con la inercia, para dar paso a la decisión y a la capacidad de influir y transformar 
su realidad. La promoción apoya con acciones de reflexión, capacitación y organización en y 
hacia todos los momentos de esa transformación. 
 
Galeana de la O mencionada por (Arteaga, C. & Solís, S.2005). nos dice que la promoción 
social es un área de intervención de trabajo social que tiene como objetivo el desarrollo 
social desde una perspectiva global e integral para responder a las desigualdades sociales 
concretizadas en necesidades y demandas surgidas en la intrincada interrelación de la 
sociedad, a través de procesos de organización y movilización social; por lo que se 
fundamentan en acciones de capacitación, educación y gestión social para promover la 
participación organizada y comprometida de un grupo, una comunidad, un sector o la 
sociedad ante un proyecto social. 
 
Si se rescatan de las diversas definiciones las constantes de sus planteamientos se pueden 
señalar tres contenidos esenciales de la promoción social: 
Potencialización del sujeto social: hacer partícipe al sujeto en las alternativas de acción, a 
partir de la idea de ponderar su capacidad para construir, modificar y transformar los 
contenidos de los procesos sociales que caracterizan su realidad. Propiciar condiciones, 
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rasgos y prácticas: referidas al desarrollo de actitudes, sensibilidades, habilidades y acciones 
de apertura en el sujeto para su participación comprometida y responsable en la 
construcción y operación de alternativa de acción. Promover acciones de gestión social: 
dirigidas a la asesoría, orientación y capacitación para enfrentar procesos de concertación 
negociación y adquisición, de medios, recursos y condiciones benéficas que propicien la 




Publicidad: Un aliado de gran importancia en la promoción social es la publicidad a la cual 
La Real Academia mencionada por (Gónzales, M. 2009) define como “divulgación de noticias 
o anuncios de carácter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, 
usuarios”. 
Esta definición peca de excesivamente limitada, ya que deja fuera del concepto de 
publicidad amplios sectores de la comunicación, tales como la publicidad política, y la de 
contenido social, que tienen como objetivo difundir ideas o valores para tratar de modificar 
el comportamiento de los ciudadanos. 
 
Gónzales, M. (2009). Concluye con definir a la publicidad como “Comunicación que tiene por 
objeto promover entre los individuos la adquisición de bienes, la contratación de servicios 
o la aceptación de ideas o valores”. 
Analizando la publicidad en su acepción más restringida, se observa como posee dos 
ingredientes que la identifican y la diferencian de otros conceptos: 
Capacidad informativa; A través de la publicidad se indica la existencia de determinados 
productos, servicios o ideas y se comunican sus características y la forma de adquirirlos o 
adherirse a ellos. 
Fuerza persuasiva; La publicidad contiene un fuerte ingrediente de intencionalidad, ya que 
trata de convencer al público que compre o cambie sus hábitos con la idea o mensaje que 
se les está lanzando en el mensaje final. (Gónzales, M. 2009). 
El elemento principal en la publicidad es el mensaje al que (García, M. 2011) lo define como 
“ideas, conocimientos, valores que componen en sí el conjunto de estímulos que se 
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pretende transmitir al receptor, codificado bajo un conjunto de normas, signos y símbolos, 
conocidos por el mismo, para su posterior comprensión. El contenido del mensaje se ve 
afectado por su contexto, por los mensajes anteriores o posteriores y por el espacio, el 
tiempo y las circunstancias socioculturales en el que se produce la comunicación”. 
 
García, M. (2011). Nos dice: “Existen tipos de comunicación en los cuales destacan: la 
comunicación personal y la comunicación de masas, la que se adoptará para este proyecto 
es la comunicación de masas donde existen dos formas de comunicación: la comunicación 
social y la comunicación comercial” 
 
Comunicación Social: Este tipo de comunicación de masas incluye actividades tales como la 
educación, la divulgación, la propaganda, la información propiamente dicha, estas están 
relacionadas sobre todo con la transmisión de conceptos ideológicos (filosofías e ideas) a la 
búsqueda de una reacción del receptor en su ámbito social. 
 
La propaganda como la publicidad son dos términos de uso muy generalizado cuyo límite de 
diferenciación entre ambas, todavía, en la actualidad no está muy claro. La propaganda es 
la actividad que trata de influir en las actitudes y opiniones de las personas, intentándolas 
acercar a las propias del emisor. 
 
Redes Sociales: Calvo, M. & Rojas, C. (2009) define a las redes sociales como: “plataforma 
web en la cual la gente se conecta entre sí, se podría decir que es una versión online 
moderna de un tarjetero de mesa”. Es importante no confundir comunidad virtual con redes 
sociales; ya que en redes sociales los temas publicados y los vínculos entre los usuarios son 
infinitos y no necesariamente tienen un interés común, mientras que las comunidades 
virtuales suelen ser grupos de personas que con un interés común desean relacionarse a 
través de la Red para compartir sus experiencias y opiniones al respecto. 
 
Por otro lado hacemos mención también de LEY N° 29593 una ley que declara de interés 
nacional el uso de la bicicleta y promociona su utilización como medio de transporte 
sostenible, articulo 1°: Objetio de la ley: El objeto de la presente ley es declarar de ley 
nacional el uso de la bicicleta como medio alternativo de transporte sostenible, seguro, 
popular, ecológico, económico y saludable, promover su utilización. Artículo 2°: Acción de 
promoción: Con el objeto de dar cumplimiento a lo señalado en el Articulo 1°, se establecen 
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las siguientes acciones: a) El estado promueve y difunde el uso de la bicicleta como medio 
alternativo de transporte sostenible. b) El Estado en todos sus niveles de gobierno, provee 
las condiciones de seguridad vial y ciudadana para el uso de la bicicleta como medio de 
transporte alternativo de transporte sostenible y seguro, y tiene el deber de informar 
anualmente a la ciudadanía sobre la aplicación de la siguiente Ley. c) El estado promueve la 
construcción de infraestructura que facilite el uso y estacionamiento de la bicicleta como 
medio alternativo de transporte. d) Los gobiernos locales promueven el uso de la bicicleta 
como medio de transporte sostenible en sus planes directores de transporte y en sus planes 
de ordenamiento territorial de las grandes áreas metropolitanas, así como en los programas 
de salud de su competencia. e) Los establecimientos públicos y privados e instituciones 
educativas promueven el uso de la bicicleta. Disposición complementaria fina – UNICA: Día 
Nacional sin Auto: declárese el día 22 de setiembre de todos los años Día Nacional sin auto. 
Que exigen a las municipalidades y municipios hacer infraestructuras sostenibles para el uso 
de la bicicleta y promover el uso de la bicicleta como medio de transporte, pero los 
gobiernos locales incumplen esta normativa. (El peruano 8 octubre 2014). 
 
Para cambiar estas actitudes nos enfocaremos en: conciencia frente al uso de la bicicleta 
como medio de transporte, conocimiento acerca del cuidado para practicar el ciclismo 
urbano y hábitos de las personas frente a la práctica del ciclismo urbano. 
Hacemos mención de la realidad que se viene desarrollando dentro del medio piurano y 
como se han establecido hechos y actividades eventuales para el desarrollo del ciclismo 
urbano haciendo practica ya de marketing social. 
La revolución industrial, los avances tecnológicos, la globalización, el desarrollo de la cultura 
y civilización están ocasionando un caos en la convivencia mundial ciudadana, dando origen 
a problemas causados por accidentes de tránsito, contaminación ambiental, calidad de vida 
y pérdida de tiempo en embotellamiento de tráfico, esta situación está originando que los 
estados en el mundo hagan una revisión y planteen normas y estrategias políticas-sociales 
que lleven a los ciudadanos del mundo a usar otras medios de comunicación y transporte 
que colaboren no sólo con el fortalecimiento del ecosistema de su comunidad sino del 
mundo, de acuerdo a ello se conoce que en países europeos se hace práctica del ciclismo 
urbano como estilo de vida y cultura Se conoce por ejemplo que en ciudades como 
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Ansterdam ubicada en Holanda, se desarrolla una de las redes más grandes de ciclistas 
urbanos en el mundo, esto a raíz de la muerte de 07 niños por causa de accidentes de 
tránsito, que provocó que el sociedad entera holandesa se levantara en protesta y exigió un 
cambio radical sobre el uso de transporte urbano. Hoy en día los accidentes y muertes por 
causa del tránsito automovilístico ha disminuyo en un 10 %, en ese país; pero para ellos la 
instauración de ciclo-vías se ha incrementaron en un 40% y los estilos de vida se volvieron 
más saludables. 
 
Francia es otro de los países con una cultura política de estado que exige a las empresas 
privadas hacer práctica de ciclismo urbano como parte del estilo de vida de sus 
colaboradores, incentiva el aparcamientos de bicicletas, realiza pagos extras por desplazarse 
en bicicleta hacia el centro laboral, entre otras prácticas que motivan a la sociedad en 
general hacer práctica del ciclismo urbano como medio de transporte necesario. 
 
También se conoce que en Latinoamérica, específicamente en Colombia se practica del 
ciclismo urbano, su cultura y estilo de vida es bastante comprometido con el medio 
ambiente y la salud de la sociedad en general, dentro de Latinoamérica es la mejor ciudad 
practicante del ciclismo urbano con ciclo vías, ciclo parques, aparcamientos, ciclo 
estaciones, entre diferentes actividades como biciescuela - proyecto elaborado para 
trabajar directamente con los niños de las diferentes instituciones educativas para 
inculcarles este estilo de vida y cultura urbana. 
 
En el Perú no existe un apolítica estatal y son pocas las entidades no gubernamentales que 
promueven el ciclismo urbanos y las que existe están localizadas en Lima. La capital es una 
de la primeras y pioneras ciudades peruanas en adaptar una red de ciclistas urbanos, lo que 
ha originado controversias dentro del medio, ya que aun hay mucha gente que se opone a 
las vías recreativas y no respetan, pero también es conocida la existencia de CicloAxión, 
organización sin fines de lucro que promueve el ciclismo urbano dentro del medio limeño 
teniendo la red más grande del Perú. En este mismo orden cabe mencionar a “embiciIdos 
AQP” red de ciclistas urbanos de Arequipa; “Ciclismo urbano Chimbote” red de ciclistas 
urbanos de Chimbote, “Ciclismo urbano Trujillo” red de ciclistas urbanos de Trujillo y en el 
propio Piura existe “Free people & bike – Piura” organización que promueve el ciclismo 
urbano dentro de Piura. 
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Si bien es cierto que en Piura ya se están haciendo prácticas de la actividad ciclística, también 
se conoce que existen muchos inconvenientes para desarrollar la misma, esto se debe por 
ejemplo, a que las estructuras viales para la circulación de vehículos tales como autos, 
camiones, bicicletas, las estructuras están mal diseñadas y no incluyen anexos de ciclovías 
en ellas, tampoco existen ciclo parqueos, ni ciclo estaciones, y no se cuenta con apoyo del 
gobierno central y municipal, aunque se sabe de la existencia de leyes estatales que 
promueven el uso de la bicicleta como transporte urbano sostenible. LEY N° 29593 una ley 
que declara de interés nacional el uso de la bicicleta y promociona su utilización como medio 
de transporte sostenible, articulo 1°: Objetio de la ley: El objeto de la presente ley es declarar 
de ley nacional el uso de la bicicleta como medio alternativo de transporte sostenible, 
seguro, popular, ecológico, económico y saludable, promover su utilización. Artículo 2°: 
Acción de promoción: Con el objeto de dar cumplimiento a lo señalado en el Articulo 1°, se 
establecen las siguientes acciones: a) El estado promueve y difunde el uso de la bicicleta 
como medio alternativo de transporte sostenible. b) El Estado en todos sus niveles de 
gobierno, provee las condiciones de seguridad vial y ciudadana para el uso de la bicicleta 
como medio de transporte alternativo de transporte sostenible y seguro, y tiene el deber de 
informar anualmente a la ciudadanía sobre la aplicación de la siguiente Ley. c) El estado 
promueve la construcción de infraestructura que facilite el uso y estacionamiento de la 
bicicleta como medio alternativo de transporte. d) Los gobiernos locales promueven el uso 
de la bicicleta como medio de transporte sostenible en sus planes directores de transporte 
y en sus planes de ordenamiento territorial de las grandes áreas metropolitanas, así como 
en los programas de salud de su competencia. e) Los establecimientos públicos y privados e 
instituciones educativas promueven el uso de la bicicleta. Disposición complementaria fina 
– UNICA: Día Nacional sin Auto: declárese el día 22 de setiembre de todos los años Día 
Nacional sin auto. Que exigen a las municipalidades y municipios hacer infraestructuras 
sostenibles para el uso de la bicicleta y promover el uso de la bicicleta como medio de 
transporte, pero los gobiernos locales incumplen esta normativa. (El peruano 8 octubre 
2014) 
 
Por lo expuesto y por la observancia de que además de no contar en la ciudad de Piura con 
normas que protejan el desarrollo del ciclismo en Piura y por la falta de conocimiento en la 
población de las bondades y beneficios para la salud física, mental y del ecosistema de la 
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puesta en práctica del ciclismo como medio de transporte urbano es que la sociedad aun se 
reprime al uso de esta práctica, para ello se necesitara de mucha incidencia política para 
poder inculcar este estilo de vida y desarrollo sostenible. 
El presente proyecto de tesis se realizara con el fin de generar estrategias de marketing 
social para difundir y concientizar a los jóvenes de la sociedad piurana a hacer práctica de 
estas buenas actividades, un mejor estilo de vida y cultura. Por esto el problema de 
investigación es el siguiente: 
 
1.1 ¿Qué estrategias de marketing social se pueden diseñar para promover el ciclismo 






Hi: Las estrategias de marketing social promueven el ciclismo urbano como medio de 
transporte en los jóvenes de 15 a 29 años de la ciudad de Piura – 2014. 
Ho: Las estrategias de marketing social no promueven el ciclismo urbano como medio 
de transporte en los jóvenes de 15 a 29 años de la ciudad de Piura – 2014. 
 
1.3 Objetivo general: “Determinar las estrategias de Marketing Social para promover el 
ciclismo urbano como medio de transporte en la ciudad de Piura. 2014” y para poder 
cumplir con este objetivo se realizaron cuatro objetivos específicos tales como: 
 
 Identificar el Mix de persona para la promoción del ciclismo urbano como medio de 
transporte en los jóvenes de 15 a 29 años de la ciudad de Piura. 
 Encontrar el Mix de producto para la promoción del ciclismo urbano como medio de 
transporte en los jóvenes de 15 a 29 años de la ciudad de Piura. 
 Especificar el Mix de precio para la promoción del ciclismo urbano como medio de 
transporte en los jóvenes de 15 a 29 años de la ciudad de Piura. 
 Descubrir el Mix de plaza para la promoción del ciclismo urbano como medio de 
transporte en los jóvenes de 15 a 29 años de la ciudad de Piura. 
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 Determinar el Mix promocional para la promoción del ciclismo urbano como medio 
de transporte en los jóvenes de 15 a 29 años de la ciudad de Piura. 
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Estrategias de marketing social: es una sola variable y su enfoque es cualitativo. 
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El método utilizado para esta investigación fue observacional – analítico, ya que se realizo 
una observación para conocer la problemática del mercado investigado y generó la hipótesis 
como respuesta del análisis realizado. 
La revisión de la información recolectada fue minuciosa y objetiva; luego se realizó el 
respectivo análisis. Además, para que los datos fuesen útiles se redacto la encuesta que se 
responde a los indicadores de las variables respectivas y así se llegó a conclusiones lógicas 
después que fueron aplicados. 
 
2.4. Tipo de estudio 
La presente investigación es aplicada, ya que se han tomado en cuenta los conocimientos 
adquiridos con respecto al marketing; y porque en éste nada es intuitivo y bajo el mismo 
concepto en investigación no se puede intuir o imaginar, la cual permitió diseñar estrategias 
de marketing social para promover el ciclismo urbano. Así mismo, menciona que es 
descriptivo porque busca las estrategias más apropiadas para la descripción de las ideas de 
marketing social y poder difundir este producto. 
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2.5. Diseño de investigación 
Diseño Transversal, porque el estudio se realizó en un momento determinado al grupo de 
estudio donde ya se han manifestado una serie de eventos y hechos que viene aconteciendo 
de manera creciente en la ciudad de Piura, dicho estudio se realizó en este tiempo (2014), 
teniendo como unidad de análisis los jóvenes de 15 a 29 años de la ciudad de Piura. 
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2.6. Población y muestra 
Población: 
En la presente investigación se tomo en cuenta a los jóvenes (ambos sexos) de 15 a 29 años 
de la ciudad de Piura, que actualmente la población de jóvenes de 15 a 29 es de 497 322 
(dato obtenido de la oficina virtual del INEI). 
La población es finita ya que se conoce el número de jóvenes de la ciudad de Piura. Esta 







Para la aplicación del instrumento (encuesta) se utilizó la fórmula para cálculo de 
poblaciones finitas con la que se determinó el tamaño de la muestra de la población, se 
trabajó con los diferentes jóvenes que se encuentran dentro de la ciudad de Piura. 
 
El cual arrojó un resultado de 200 encuestas para la localidad de Piura. 
 
Unidad de análisis: Jóvenes de 15 a 29 años de la ciudad de Piura 2014. 
 
Criterios de inclusión: El target de esta investigación fueron los jóvenes de 15 a 29 años y 
está determinado según el INEI (grupo etario) jóvenes desde los 15 años de edad hasta los 
29 años de edad, de ambos géneros, cualquier raza y clase social. 
Criterios de exclusión: Según los códigos de Ética del APEM para investigar niños o menores 
de edad se necesita autorización del apoderado (padre o profesor) lo cual pudo ser un poco 













Se utilizó un muestreo aleatorio para recopilar la información de esta presente 
investigación. Haciendo un muestreo no probabilístico en las diferentes zonas (norte, sur, 
este y oeste) de la ciudad de Piura. 
 
2.8. Métodos de análisis de datos 
a) Análisis Descriptivo: 
Se recolectó la información necesaria de los jóvenes de la ciudad de Piura a través de la 
técnica encuesta y teniendo como instrumento el cuestionario, para procesar los resultados 
se utilizó el programa Excel que es una herramienta para el proceso y análisis de datos 
cuantitativos. 
 
2.9. Aspectos éticos 
 
Dentro de los aspectos éticos se tiene en cuenta: 
 
- La reserva de los resultados que se obtuvieron de los instrumentos aplicados. 
- Se respetó el derecho de la participación de los encuestados de la investigación. 







Según los indicadores respectivos de la investigación tenemos las siguientes tablas: 
 









Conocimiento de actividad 
 































































 Ctd. % Ctd. % Ctd. % Ctd. % Ctd. % Ctd. % 
Norte 70 97.22 2 2.78 72 19 26.39 7 9.72 41 56.94 5 6.94 72 
Sur 35 100.00 0 0.00 35 7 20.00 1 2.86 23 65.71 4 11.43 35 
Este 33 100.00 0 0.00 33 7 21.21 1 3.03 24 72.73 1 3.03 33 
Oeste 59 98.33 1 1.67 60 9 15.00 4 6.67 46 76.67 1 1.67 60 
TOTAL 197 98.50 3 1.50 200 42 21.00 13 6.50 134 67.00 11 5.50 200 
Fuente: Encuesta aplicada a los jóvenes de la ciudad de Piura. Investigación propia. 
 
 
Según los jóvenes encuestados de las zonas (norte, sur, este y oeste) de la ciudad de Piura casi en su totalidad (98.50%) responde que si tienen 




Tabla 2: Percepción sobre el ciclismo urbano 













































































































 Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % 
Norte 27 37.50 26 36.11 2 2.78 17 23.61 72 
Sur 8 22.86 10 28.57 0 0.00 17 48.57 35 
Este 6 18.18 16 48.48 0 0.00 11 33.33 33 
Oeste 19 31.67 13 21.67 2 3.33 26 43.33 60 
TOTAL 60 30.00 65 32.50 4 2.00 71 35.50 200 
Fuente: Encuesta aplicada a los jóvenes de la ciudad de Piura. Investigación propia. 
 
Según los jóvenes encuestados de las zonas (norte, sur, este y oeste) de la ciudad de Piura en su gran mayoría (68% que es la suma de medio de 
transporte como ocio y diversión; y practica de un deporte)) determina en referencia al ciclismo que es un medio de transporte como ocio y 




 Tabla 3:Promedio de personas que 

















 Ctd % Ctd % 
Norte 23 31.94 49 68.06 72 
Sur 8 22.86 27 77.14 35 
Este 12 36.36 21 63.64 33 
Oeste 7 11.67 53 88.33 60 
TOTAL 50 25.00 150 75.00 200 
Fuente: Encuesta aplicada a los jóvenes de la ciudad de Piura. Investigación propia. 
 
 
Según los jóvenes encuestados en las zonas (norte, sur, este y oeste) de la ciudad de Piura determina en su gran mayoría (75%) que no hace práctica 




Tabla 4:Contribución del ciclismo urbano 





































































































































































Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % 
6 26.0 5 21.7 5 21.7 7 30.4 0 0.0 23 31 43.0 4 5.5 16 22.2 21 29.1 72 58 80.5 0 0.0 6 8.3 8 11.1 72 
1 14.2 2 28.5 3 42.8 1 14.2 0 0.0 7 11 31.4 4 11.4 5 14.2 15 42.8 35 21 60.0 4 11.4 4 11.4 6 17.1 35 
2 18.1 3 27.2 5 45.4 0 0.0 1 9.0 11 12 36.3 2 6.0 3 9.0 16 48.4 33 21 63.6 4 12.1 3 9.0 5 15.1 33 
1 14.2 3 42.8 2 28.5 1 14.2 0 0.0 7 25 41.6 4 6.6 7 11.6 24 40.0 60 43 71.6 3 5.0 5 8.3 9 15.0 60 
10 20.8 13 27.0 15 31.2 9 18.7 1 2.0 48 79 39.5 14 29.7 31 15.5 76 38.0 200 143 71.5 11 5.5 18 9.0 28 14.0 200 
Fuente: Encuesta aplicada a los jóvenes de la ciudad de Piura. Investigación propia. 
 
Según los jóvenes encuestados en las zonas (norte, sur, este y oeste) de la ciudad de Piura un poco más de la mitad (38.33%) determina que practica 
ciclismo urbano por entretenimiento y deporte. Además, en su gran mayoría (77.50%) los jóvenes le dan importancia al ciclismo urbano por el 













































































































































 Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % 
Norte 6 26.0 1 4.3 4 17.3 12 52.1 23 7 30.4 5 21.7 4 17.3 3 13.0 4 17.3 23 
Sur 0 0.0 0 0.0 0 0.0 7 100.0 7 3 42.8 1 14.2 1 14.2 0 0.0 2 28.5 7 
Este 2 18.1 2 18.1 2 18.1 5 45.4 11 3 27.2 4 36.3 4 36.3 0 0.0 0 0.0 11 
Oeste 2 28.5 1 14.2 0 0.00 4 57.1 7 1 14.2 0 0.0 3 42.8 1 14.2 2 28.5 7 
TOTAL 10 20.8 4 8.3 6 12.5 28 58.3 48 14 29.1 10 20.8 12 25.0 4 8.3 8 16.6 48 
Tabla 5:Habitos y patrones de conducta sobre el ciclismo urbano. (Parte II) 






















































































































Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % 
6 26.0 1 4.3 4 17.3 12 52.1 23 32 44.4 28 38.8 3 4.1 9 12.5 72 
4 57.1 0 0.0 0 0.0 3 42.8 7 9 25.7 16 45.7 0 0.0 10 28.5 35 
5 45.4 1 9.0 1 9.0 4 36.3 11 14 42.4 11 33.3 2 6.0 6 18.1 33 
2 28.5 0 0.0 1 14.2 4 57.1 7 16 26.6 31 51.6 7 11.6 6 10.0 60 
17 35.4 2 4.1 6 12.5 23 47.9 48 71 35.5 86 43.0 12 6.0 31 15.5 200 




Tabla 5:Habitos y patrones de conducta sobre el ciclismo urbano. (Parte III) 
 


























































Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % 
12 16.6 18 25.0 26 36.1 4 5.5 12 16.6 72 
10 28.5 7 20.0 7 20.0 2 5.7 9 25.7 35 
6 18.1 14 42.4 11 33.3 1 3.0 1 3.0 33 
10 16.6 11 18.3 20 33.3 5 8.3 14 23.3 60 
38 19.0 50 25.0 64 32.0 12 6.0 36 18.0 200 
Fuente: Encuesta aplicada a los jóvenes de la ciudad de Piura. Investigación propia. 
 
Según los jóvenes encuestados de las zonas (norte, sur, este y oeste) de la ciudad de Piura un poco más de la mitad (58.33%) determina que en los 
momentos y circunstancias que practica el ciclismo urbano es cuando visita a terceros. Además, un poco más de la mitad (54.17%) determina que 
lo practica solo y en grupo (2 a más personas). También, categóricamente (82.34%) los jóvenes practican ciclismo urbano en los parques y dentro 
de la ciudad. Cabe mencionar que, en su gran mayoría los que practican ciclismo urbano cuentan con bicicleta (35%) y los que no practican ciclismo 
urbano determinan que comprarían una bicicleta (43%). Y así mismo, más de la mitad (57%) de los jóvenes practica ciclismo urbano de 2 a 3 veces 












Conocimiento de tiendas de 
bicicleta 
 
Conocimiento de alguiler de 
bicicletas 
 










































































































































Norte 18 25.0 54 75.0 72 4 5.5 68 94.4 72 40 55.5 15 20.8 6 8.3 5 6.9 6 8.3 72 
Sur 9 25.7 26 74.2 35 0 0.0 35 100.0 35 21 60.0 9 25.7 1 2.8 0 0.0 4 11.4 35 
Este 9 27.2 24 72.7 33 5 15.1 28 84.8 33 17 51.5 14 42.4 1 3.0 0 0.0 1 3.0 33 
Oeste 16 26.6 44 73.3 60 7 11.6 53 88.3 60 31 51.6 14 23.3 4 6.6 1 1.6 10 16.6 60 




Tabla 6: Conocimiento de precios y condiciones económicas para la adquisición y renta de una bicicleta (Parte II). 
Disponibilidad para la 
adquisición de una 
bicicleta 
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41 56.9 10 13.8 7 9.7 6 8.3 8 11.1 72 
19 54.2 3 8.5 3 8.5 5 14.2 5 14.2 35 
19 57.5 3 9.0 3 9.0 3 9.0 5 15.1 33 
41 69.4 6 10.1 3 5.0 2 3.3 7 11.8 59 
120 60.0 22 11.0 16 8.0 16 8.0 26 13.0 200 
Fuente: Encuesta aplicada a los jóvenes de la ciudad de Piura. Investigación propia. 
 
 
Según los jóvenes encuestados de las zonas (norte, sur, este y oeste) de la ciudad de Piura determinan en su gran mayoría (74%) que no conocen 
tiendas de bicicletas. Además, categóricamente (92%) los jóvenes no tienen conocimiento de donde alquilar o rentar bicicletas. También, un poco 
más de la mitad (54%) determina que paga el precio de S/. 10.00 por 3 horas de alquiler de una bicicleta para practicar ciclismo urbano. Cabe 




determina que compra una bicicleta de montaña para practicar el ciclismo urbano e invierte entre S/. 150 a S/. 450. Y por último, un poco más de 
la mitad (60%) de los jóvenes determina que el tiempo es un factor que impide hacer practica del ciclismo urbano. 
 
 



























































































































 Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % 
Norte 43 59.72 29 40.28 72 20 27.78 6 8.33 38 52.78 8 11.11 72 67 93.06 5 6.94 72 
Sur 20 57.14 15 42.86 35 10 28.57 1 2.86 16 45.71 8 22.86 35 33 94.29 2 5.71 35 
Este 20 57.14 15 42.86 35 10 28.57 1 2.86 16 45.71 8 22.86 35 33 94.29 2 5.71 35 
Oeste 31 52.54 28 47.46 59 17 28.33 6 10.00 25 41.67 12 20.00 60 55 91.67 5 8.33 60 
TOTAL 114 57.00 86 43.00 200 57 28.50 14 7.00 95 47.50 34 17.00 200 188 93.07 14 6.93 202 
Fuente: Encuesta aplicada a los jóvenes de la ciudad de Piura. Investigación propia. 
 
 
Según los jóvenes encuestados de las zonas (norte, sur, este y oeste) de la ciudad de Piura un poco más de la mitad (57%) determinan que si conoce 
el término ciclovías. Además, la mayoría (47.50%) de los jóvenes encuestados determina que ciclovías son las rutas de bicicletas por la ciudad. 









Conocimiento sobre instituciones u organizaciones que 
promover el ciclismo urbano 
Gusto por pertenecer a una institución que promueve el 
ciclismo urbano 
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 Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % 
Norte 14 19.72 57 80.28 71 48 67.61 23 32.39 71 
Sur 2 5.71 33 94.29 35 24 68.57 11 31.43 35 
Este 24 68.57 11 31.43 35 24 68.57 11 31.43 35 
Oeste 11 18.64 48 81.36 59 36 61.02 23 38.98 59 
TOTAL 51 25.50 149 74.50 200 132 66.00 68 34.00 200 
Fuente: Encuesta aplicada a los jóvenes de la ciudad de Piura. Investigación propia. 
 
 
Según los jóvenes encuestados en las zonas (norte, sur, este y oeste) de la ciudad de Piura en su gran mayoría (74.50%) determinan que no conocen 
sobre instituciones u organizaciones que promueven el ciclismo urbano. Además, en su gran mayoría (66%) de los jóvenes encuestados determinan 








Tabla 9:Medio de comunicación con los que acostumbra a estar informado sobre eventos deportivos 















































 Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % 
Norte 45 62.50 6 8.33 8 11.11 12 16.67 1 1.39 72 
Sur 18 51.43 1 2.86 6 17.14 10 28.57 0 0.00 35 
Este 18 51.43 1 2.86 6 17.14 10 28.57 0 0.00 35 
Oeste 33 55.93 7 11.86 8 13.56 11 18.64 0 0.00 59 
TOTAL 114 57.00 15 7.50 28 14.00 42 21.00 1 0.50 200 
Fuente: Encuesta aplicada a los jóvenes de la ciudad de Piura. Investigación propia. 
 
Según lo jóvenes encuestados de las zonas (norte, sur, este y oeste) de la ciudad de Piura un poco más del a mitad (57%) determinan que las redes 
sociales son su medio de comunicación con las que acostumbran a estar informados sobre eventos deportivos. 
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Gusto por eventos deportivos para promover el ciclismo urbano 













































 Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % 
Norte 18 25.00 28 38.89 19 26.39 6 8.33 1 1.39 72 
Sur 12 34.29 10 28.57 8 22.86 3 8.57 2 5.71 35 
Este 12 34.29 10 28.57 8 22.86 3 8.57 2 5.71 35 
Oeste 25 42.37 16 27.12 11 18.64 2 3.39 5 8.47 59 
TOTAL 67 33.50 64 32.00 46 23.00 14 7.00 9 4.50 200 
Fuente: Encuesta aplicada a los jóvenes de la ciudad de Piura. Investigación propia. 
 
 
Según los jóvenes encuestados de las zonas (norte, sur, este y oeste) de la ciudad de Piura en su gran mayoría (35.50%) determinan que los eventos 








Identificación para ser ciclista urbano 



























 Ctd % Ctd % Ctd % Ctd % 
Norte 42 58.33 9 12.50 16 22.22 5 6.94 72 
Sur 17 48.57 7 20.00 7 20.00 4 11.43 35 
Este 17 48.57 7 20.00 7 20.00 4 11.43 35 
Oeste 36 61.02 10 16.95 11 18.64 2 3.39 59 
TOTAL 112 56.00 33 16.50 41 20.50 14 7.00 200 
Fuente: Encuesta aplicada a los jóvenes de la ciudad de Piura. Investigación propia. 
 
Según los jóvenes encuestados de las zonas (norte, sur, este y oeste) de la ciudad de Piura un poco más del a mitad (56%) determinan que para la 
identificarse como un ciclista urbano basta con un polo y el mínimo (7%) de los jóvenes encuestados se identifica con mangas para ser un ciclista 
urbano. 
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Teniendo el primer objetivo específico que es determinar el mix de producto (persona) es 
decir, el joven al que se dirigirá las estrategias de marketing social para que consigan 
practicar el ciclismo urbano como medio de transporte en los jóvenes de 15 a 29 años de la 
ciudad de Piura. Se obtuvo como resultado que, los jóvenes relacionan el ciclismo como un 
medio de transporte en la ciudad (68%), ellos no hacen practica de ciclismo urbano (75%), 
pero en cuanto los jóvenes que si practican ciclismo urbano (25%) determinan que practican 
ciclismo por entretenimiento (38%), cuidado del medio ambiente y salud (77%); 
 
 
De acuerdo al segundo objetivo que plantea Identificar el Mix de producto para la 
promoción del ciclismo urbano como medio de transporte en los jóvenes de 15 a 29 años 
de la ciudad de Piura, se obtuvo como resultado que, los jóvenes que si practican ciclismo 
urbano determinan que la práctica del ciclismo urbano trae consigo una buena calidad de 
vida en cuanto a salud, cuida el medio ambiente, ayuda a ahorrar tiempo y dinero y 
descongestiona el trafico. 
 
Según el tercer objetivo que pide especificar el mix de precio para la promoción del ciclismo 
urbano como medio de transporte en los jóvenes de 15 a 29 años de la ciudad de Piura, se 
recogió como resultado que, los jóvenes no conocen tiendas (74%) ni renta (92%) de 
bicicletas, pero si pagarían de S/. 150 a S/.450 para adquirir una bicicleta (40%) y pagarían 
por la renta de bicicletas S/. 10 por 3 horas (54%) 
 
Respecto al quinto objetivo que plantea descubrir el mix de plaza para la promoción del 
ciclismo urbano como medio de transporte en los jóvenes de 15 a 29 años de la ciudad de 
Piura, se obtuvo como resultado que, los jóvenes conocen el término ciclovías (57%), son 
rutas de bicicletas por la ciudad (47%) y quieren que hayan ciclovías en Piura (93%), pero no 
conocen ninguna organización que promueva el ciclismo urbano (74%) y a pesar de eso si 
les gustaría pertenecer a una institución para promover el ciclismo urbano (66%). 
 
 
Finalmente, teniendo en cuenta el sexto objetivo, que es determinar el mix promocional 
para la promoción del ciclismo urbano como medio de transporte en los jóvenes de 15 a 29 
años de la ciudad de Piura, se obtuvo como resultado que: Los jóvenes determinan que las 
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redes sociales son su medio de comunicación para estar informados de eventos deportivos- 
civiles (57%), les gustarían que hayan eventos y actividades como competencias y 





Así se presenta como primer resultado del análisis de la interpretación de este estudio que 
el 75% de los jóvenes en edades de 15 a 29 años que practican ciclismo como medio de 
transporte en la ciudad, lo hacen por salud y cuidado del medio ambiente, este resultado se 
contrasta con la tesis de investigación “La bicicleta como medio de transporte” Vicente & 
Hormaeche (2008) cuya conclusión recoge que personas hacen uso de bicicleta como medio 
de transporte necesario para reducir el uso del vehículo, aminorando la contaminación de 
Guayaquil y mejorar el estado físico y mental de los ciclistas. Al respecto, Kotler (2005), 
menciona que el marketing social comprende los esfuerzos de cambiar el comportamiento 
público por otro que la sociedad estime deseable e incrementar la adopción de ideas y 
causas de alto consenso. Los especialistas del marketing social provocan cambios positivos 
mediante incentivos, facilitación y promociones. 
 
Una segunda discusión se presenta respecto al segundo resultado del análisis e 
interpretación de la investigación que arroja que el 74% de los jóvenes no conocen tiendas 
ni rentan de bicicletas, este resultado se relaciona con la investigación titulada “Marketing 
social para la prevención del consumo de marihuana en escolares de enseñanza media de 
la región de Coquimbo” Vera & Vergara (2009) cuya conclusión recoge que los programas 
de la CONACE (Institución a cargo de los problemas de drogas a nivel nacional) no llegaron 
su cobertura correspondiente con los escolares y que los profesores no se involucran ni se 
comprometen con el programa. Este trabajo también identificó oportunidades para mejorar 
la labor, principalmente el uso de tecnologías de información (internet) y el interés de los 
alumnos por conocer y aprender más acerca de las drogas. En este mismo orden para Kotler, 
P. & Lee, R. (1992) este paso se basa en: Una actividad crítica en cualquier campaña de 
marketing social es la planificación y compra o adquisición de medios. En marketing social 
esta labor incluye muchas veces negociar la inserción de publicidad gratuita o patrocinada. 
Las dos variables que debemos manejar en el diseño del plan de medios son: Cobertura; Se 
refiere al número o porcentaje de personas que queremos que vean o escuchen nuestros 
mensajes al menos una vez en el transcurso de un periodo de tiempo concreto. Y frecuencia; 
se refiere al número medio de veces que el individuo en cuestión recibe el mensaje en 
cuestión. Hay otras formas de llegar a nuestra población objetivo, el desarrollo de las 
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relaciones y los contactos con los medios y los creadores de opinión a nivel intensivo. Esta 
opción tiene ventajas: Brinda credibilidad al programa y al mensaje a través de noticias, 
llega (maximiza la cobertura) a mucha gente a la vez, no requiere compra de medios (tiempo 





Respecto al tercer resultado del análisis del trabajo de esta tesis, se tiene que el 57% de los 
jóvenes conocen el término ciclovías y el 93% quieren que hayan ciclovías en Piura, pero las 
municipalidad no cuenta con un plan de trabajo en proyecto de infraestructura de ciclovías 
para mejorar la promoción del uso de la bicicleta como medio de transporte, por eso este 
resultado se compara con la investigación “Desarrollo de una estrategia de marketing social 
orientada al incremento de competencias empresariales de las MYPE de la Región Cerro de 
Pasco” Salazar (2010) , cuya conclusión determina la participación activa de la Municipalidad 
Distrital de Yanacancha, Municipalidad Provincial de Pasco, Gobierno Regional, en las 
diversas actividades durante el desarrollo del programa (expo - feria, seminario – taller, 
etc.); quedando demostrado que con la práctica de los valores (responsabilidad, respeto, 
solidaridad, etc.); se pudo alcanzar una mayor participación en conjunto de estas 
instituciones. En referencia a este resultado se expresa (Congreso de la Repulica 2010) en 
la Ley N° 29593: Declara de interés nacional el uso de la bicicleta como medio de transporte 
sostenible, seguro, popular, ecológico, económico y saludable, y promover su utilización. 
 
El estado, los gobiernos locales y municipales promueven la construcción de 
infraestructuras que facilite el uso de la bicicleta y el estacionamiento de la bicicleta como 
medio de transporte. 
 
Como cuarto resultado del análisis de la interpretación del estudio nos dice que el 57% de 
los jóvenes determinan que las redes sociales son su medio de comunicación para estar 
informados de eventos deportivos-civiles, es decir, a los jóvenes les gustarían que haya 
eventos y actividades como competencias y bicicleteadas. Este resultado se relaciona con 
la investigación titulada “Marketing socio ambiental: Una propuesta para la aplicación del 
marketing social al campo medioambiental” Mier-Terán (2008) cuya conclusión determinó 
que el desarrollo acelerado del marketing social para las empresas no lucrativas destacan la 
59  
orientación hacia la modificación de comportamientos voluntarios y la brusquedad de un 
beneficio social que se orientan más a la información o el cambio de actitudes. También 
presenta como resultado la descripción y orientación de estrategias para concientizar, 
educar o informar a la sociedad hacer del cuidado y conservación del medio ambiente, Así 
también argumentan el resultado de este análisis, la definición de Calvo, M. & Rojas, C. 
significan a las redes sociales como “plataforma web en la cual la gente se conecta entre sí, 
se podría decir que es una versión online moderna de un tarjetero de mesa” que el 






Después de haber realizado el estudio y análisis minucioso de este trabajo de investigación 
se concluye, afirmando que: 
 
Los jóvenes que realizan ciclismo urbano como un medio de transporte por la ciudad, lo 
hacen sin tener en cuenta que están haciendo una práctica de salud física y ambiental, pero 
en su mayoría estos jóvenes no cuentan con bicicleta, siendo el factor fundamental que les 
impide la práctica este tipo de actividad el no contar con este tipo de vehículo menor. 
 
También se llegó a la conclusión que los jóvenes que hacen practica de ciclismo urbano lo 
hacen por entretenimiento y que no tienen conciencia que es una praxis que tiene relación 
con el cuidado del medio ambiente y facilidad de transporte al descongestionar el tráfico, 
ahorrar tiempo y dinero para y con ello promover el uso de la bicicleta. 
 
Otra conclusión es que los jóvenes de 15 a 29 años que practican ciclismo en la ciudad de 
Piura y que no cuentan con una bicicleta propia, desconocen los comercios que venden 
bicicletas y manifiestan que tampoco conocen lugares que brinden servicio de renta o 
alquiler de bicicleta, pero si están dispuestos a rentar y adquirir bicicletas, con ello 
determinó también el empresariado no están involucrándose con la promoción de la 
bicicleta y la práctica del ciclismo dentro de una visión de negocio y nuevo emprendimiento 
en Piura. 
Se identificó que los jóvenes de 15 a 29 años de la ciudad de Piura les gustarían pertenecer 
a alguna institución que promueve el ciclismo urbano y ser ejemplo y agente de cambio para 
este nuevo estilo de vida. Así mismo, les gustaría que se implementen ciclovías para seguir 







Después de la investigación que se realizo a los jóvenes, las estrategias más apropiadas para 
la promoción del ciclismo urbano son las bicicleteadas nocturnas, competencias, creación 
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de una fan page en facebook y crear alianzas estratégicas con organizaciones con ideales 
similares al cuidado del medio ambiente y mejorar la calidad de vida. 
 
Finalmente, se determinó que los jóvenes tienen preferencia por las redes sociales y las 





A las identidades: 
Que la Municipalidad Provincial de Piura promueva charlas de concientización dirigidos a 
los jóvenes alumnos de las escuelas y universidades de la ciudad de Piura, con la finalidad 
de incentivar el uso del a bicicleta como medio de transporte. 
Que la Municipalidad Provincial de Piura trabaje con convenios o en conjunto con 
instituciones que promuevan el ciclismo urbano tales como Free people & bike y también 
con el Ministerio de Transporte, con la finalidad de brindar talleres de capacitación sobre 
ciclismo urbano y transporte sostenible y puedan compartir estos conocimientos con los 
colaboradores y estos con la sociedad en general. 
 
A las instituciones educativas: 
Que las instituciones educativas implanten en sus políticas talleres dentro de los cursos de 
educación física y cultura ambiental, la disciplina ciclismo y el buen uso sostenible de la 
bicicleta para el cuidado del medio ambiente, así mismo, colocar ciclo estaciones para el 
debido estacionamiento de bicicletas dentro de las instituciones. 
Promover el uso del a bicicleta como medio de transporte para ir a las escuelas y 
universidades. 
 
A las entidades: 
Empresas que deben tener como prioridad el cuidado del medio ambiente lo pueden 
realizar incentivando a sus colaboradores a ir al trabajo en bicicleta, así estimulan su 
creatividad, mejor desempeño laboral, condiciones físicas y mentales, salud, etc. También, 
tener ciclo estaciones para el debido estacionamiento de bicicletas. 
 
A la asociación Free people & bike – Piura: 
 
De acuerdo a los resultados obtenidos de la investigación a los jóvenes de 15 a 29 años de 
edad de la ciudad de Piura se plantean las diferentes estrategias de marketing social para 
promover el ciclismo urbano dentro del medio piurano. 
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 Bicicleteadas nocturnas: Se hace una convocatoria mediante material virtual (redes 
sociales) y físico (flyers) para las personas que hacen practica del ciclismo urbano para 
hacer rutas nocturnas dentro de la ciudad, se contara con un guía para el recorrido 
(parques y lugares concurridos) y un aproximado de 10 personas con chalecos naranjas 
y líneas reflectivas, que serán los encargados de frenar el trafico cuando no hayan 
semáforos y así puedan circular todos los participantes tranquilamente y con el cuidado 
respectivo. Dichas bicicleteadas se realizaran cada semana. 
 
 Competencias: Se plantean categorías y subcategorías para la participación de los 
ciclistas, se difunde mediante redes sociales y periódicos para la convocatoria, se buscan 
auspiciadores para la debida premiación de los participantes y se debe realizar un 
permiso en la municipalidad para la toma de las calles para dichas fechas. Dichas 
competencias se realizaran cada 6 meses para la preparación de dichos participantes. 
 
 Social Media Marketing: Se crea una fan page mediante facebook para poder publicar 
las fotos y videos que se realizan en las bicicleteadas nocturnas, competencias, 
actividades o eventos que se realizan para promover el ciclismo urbano, para ello se 
debe contar con un Community manager para el debido y correspondiente manejo de 
la fan page. La creación de la fan page es por única vez, pero los contenidos generados 
son diariamente para generar hábitos de ciclista en los jóvenes. 
 
 Alianzas estratégicas: Buscar asociaciones u organizaciones sin fines de lucro que tengan 
ideales similares con la contribución del a bicicleta (cuidado del medio ambiente, 
prevención de salud, mejorar las condiciones económicas y descongestionar el trafico), 
hacer alianzas o convenios para hacer actividades o eventos y por ende promover el 
ciclismo urbano. Dichas alianzas estratégicas deben ser elaboradas con anticipación, con 
reuniones constantes para obtener acuerdos y poder realizar las actividades en el 
momento debido o las fechas festivas relacionadas con el ciclismo urbano. 
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ESTRATEGIAS DE MARKETING SOCIAL PARA PROMOVER EL CICLISMO URBANO COMO MEDIO DE 
TRANSPORTE EN LOS JÓVENES DE 15 A 29 AÑOS DE LA CIUDAD DE PIURA 2014. 
Cuestionario a jóvenes de Piura. 
 
I. Datos Generales 
 
Género: M (  )    F (  ) Edad:    
 
Investigador: Márquez Calle, Anthony 
 
II. Objetivo General 
 
Determinar las estrategias de Marketing Social para promover el ciclismo urbano como medio de 
transporte en los jóvenes de 15 a 29 años de la ciudad de Piura. 2014 
Indicaciones: Lea bien la pregunta y responda según su experiencia o nivel de criterio del tema a 
tratar “Ciclismo urbano”. Por favor marca la alternativa que usted crea conveniente, recuerde que 
se marca una sola vez. 
Estimado joven el presente cuestionario ha sido elaborado con la finalidad de diseñar estrategias 
de marketing social para promover el ciclismo urbano como medio de transporte en la ciudad de 
Piura. 





2. ¿Con cuál de estas alternativas cree usted que se relaciona ciclismo? 
a) Ciclismo urbano 
b) Ciclismo de competencia 
c) Deporte 
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d) Ciclismo de aventura 
 
 
3. En referencia a la pregunta anterior ¿Qué entiende usted por ciclismo urbano? 
a) Medio de transporte en la ciudad 
b) Medio de transporte como ocio y diversión en la ciudad 
c) Práctica por recomendación médica por la ciudad 






4. ¿Practica usted el ciclismo urbano? 
a) Si ( ) 
b) No ( ) 
*Si su respuesta es NO pase a la pregunta 9. 
 
 
5. ¿Por qué practica usted el ciclismo urbano? 




e) Recomendación medica 
 
 
6. ¿En qué momento o circunstancia hace usted practica del ciclismo urbano? 
Para ir: 
a) Colegio – Universidad 
b) Trabajo 
c) De compras 
d) Visita a terceros 
 
 
7. ¿Cómo practica usted el ciclismo urbano? 
a) Solo 
b) En par 
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c) Grupo (2 o más personas) 
d) Mixto: a veces solo; y a veces en pareja 
e) Mixto: a veces solo; y a veces en grupo (2 o más personas) 
 
 
8. ¿En qué lugares de la ciudad practica usted el ciclismo urbano? 
a) Parques 
b) Centro recreacional 
c) Periferias urbanas 
d) Por la ciudad 
 
 
9. Practique o no el ciclismo urbano ¿Por qué considera usted importante la práctica del 
ciclismo urbano? 
a) Cuidado del medio ambiente 
b) Descongestionamiento del trafico 
c) Ahorro de dinero y tiempo 
d) Por mejorar su salud 
 
 
10. ¿Cuál es el beneficio personal que usted cree que tiene el ciclismo urbano? 
a) Mejora su salud 
b) Estética 
c) Fijar musculatura 






11. Asumiendo que a usted le gustaría practicar ciclismo urbano: 
a) Cuenta con bicicleta 
b) Tiene que comprar una bicicleta 
c) Alquilaría una bicicleta 
d) Prestaría una bicicleta 
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12. Si usted desea comprar una bicicleta. ¿Conoce tiendas de bicicletas? 
a) Si 
b) No conoce 
 
 





14. ¿Cuánto estaría usted dispuesto a pagar por el alquiler de una bicicleta? 
a) 3 horas – S/.10 
b) 12 horas – S/. 25 
c) 24 horas – S/. 40 
d) 3 días – S/. 100 
e) 1 semana – S/. 150 
 
 






16. ¿cuánto invertiría en la compra de una bicicleta? 
*Escoja una bicicleta y marque el precio por el que pagaría por ella. 
 
a) Bicicleta de montaña De S/. 150 a S/. 450 De S/. 451 a S/. 850 De S/.1000 a más 
b) Bicicleta de acrobacias De S/. 350 a S/. 750 De S/. 751 a S/. 950 De S/. 1000 a más 
c) Bicicleta de paseo De S/. 280 a S/. 550 De S/. 551 a S/. 950 De S/. 1000 a más 
d) Bicicleta de ruta De S/. 220 aS/. 850 De S/. 851 a S/. 1350 De S/. 1000 a más 
e) Bicicleta estándar De S/. 150 a S/.650 De S/. 651 a S/. 1050 De S/. 1000 a más 
 
17. Si usted tiene el gusto y la disponibilidad para adquirir o rentar una bicicleta ¿Qué factores 
le impedirían hacer práctica de ciclismo urbano? 
a) Tiempo 
b) Demográfico: Clima 
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c) Social: Compañeros-grupo 
d) Personales: Timidez-flojera- salud 






18. ¿Cuánto tiempo a la semana usted le gustaría practicar ciclismo urbano? 
a) 1 vez a la semana 
b) 2 veces a la semana 
c) 3 veces a la semana 
d) 5 veces a la semana 
e) Todos los días 
 
 





20. ¿Qué entiende usted por ciclovías? 
a) Lugar de desplazamiento de las bicicletas. 
b) Rutas de bicicletas por los parques. 
c) Rutas de bicicletas por la ciudad. 
d) Cierre de calles y avenidas dentro de la ciudad. 
 
 
21. Sabiendo que ciclovías es el espacio para el tránsito seguro de ciclistas. ¿Le gustaría que en 










23. Sabía usted que existe una asociación de ciclistas urbanos llamado “Free people & bike – 






24. ¿Cuáles son los medios de comunicación que usted acostumbra usar para estar informado 
de noticias y novedades deportivo-civiles? 
a) Redes sociales 
b) Revistas-periódicos 





25. ¿Qué tipo de eventos deportivos civiles le gustaría a usted que se realicen para promover 















Anexo N°3: Confiabilidad Alfa de Crombach 
 
Se obtuvo los resultados siguientes al realizar el cálculo para el análisis de fiabilidad por Alfa de 
Cronbach. 
 
Estadísticos de fiabilidad 
 
Alfa de Cronbach 
 









De acuerdo a Gómez e Hidalgo (2003) el alfa de Cronbach, que es el indicador más ampliamente 
utilizado para la fiabilidad de un instrumento de recojo de datos. Este coeficiente determina la 
consistencia interna de una escala analizando una variable con todas las demás que integran dicha 
escala. Toma valores entre 0 y 1, aunque también puede mostrar valores negativos. Cuanto más se 
acerque el coeficiente a la unidad, mayor será la consistencia interna de los indicadores en la escala 
evaluada, aunque no existe un acuerdo generalizado sobre cuál es el límite que demarca cuándo 
una escala puede ser considerada como fiable o no. El alfa de Cronbach por debajo de 0,5 muestra 
un nivel de fiabilidad no aceptable; si tomara un valor entre 0,5 y 0,6 se podría considerar como un 
nivel pobre; si se situara entre 0,6 y 0,7 se estaría ante un nivel débil; entre 0,7 y 0,8 haría referencia 
a un nivel aceptable; en el intervalo 0,8-0,9 se podría calificar como de un nivel bueno, y si tomara 





Media de la escala 
si se elimina el 
elemento 
Varianza de la 




Alfa de Cronbach 
si se elimina el 
elemento 
1. ¿Conoce usted que es ciclismo?: 51,00 96,000 ,708 
2. ¿Con cuál de estas alternativas cree 
usted que se relaciona ciclismo? 
53,50 88,500 ,917 
3. En referencia a la pregunta anterior 
¿Qué entiende usted por ciclismo 
urbano? 
53,00 98,000 ,893 
4. ¿Practica usted el ciclismo urbano? 51,50 98,000 ,793 
5. ¿Por qué practica usted el ciclismo 
urbano? 
53,00 98,000 ,893 
6. ¿En que momento o circunstancia 
hace usted practica del ciclismo 
urbano? 
52,00 98,000 ,893 
7. ¿Como practica usted el ciclismo 
urbano? 
52,50 84,500 ,875 
8. ¿En qué lugares de la ciudad practica 
usted el ciclismo urbano? 
53,50 84,500 ,875 
9. Practique o no el ciclismo urbano 
¿Por qué considera usted importante la 
práctica del ciclismo urbano? 
51,50 84,500 ,875 
10. ¿Cuál es el beneficio personal que 
usted cree que tiene el ciclismo 
urbano? 
52,50 84,500 ,875 
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11. Asumiendo que a usted le gustaría 
practicar ciclismo urbano: 
52,00 72,000 ,868 
12. Si usted desea comprar una 
bicicleta. ¿Conoce tiendas de 
bicicletas? 
50,50 97,500 ,768 
13. ¿Conoce usted alquiler o renta de 
bicicletas? 
51,00 96,000 ,798 
14. ¿Cuánto estaría usted dispuesto a 
pagar por el alquiler de una bicicleta? 
52,00 82,000 ,868 
15. ¿Estaría usted dispuesto a invertir 
en una bicicleta para hacer practica del 
ciclismo urbano? 
51,00 97,000 ,791 
16. Estaría dispuesto a invertir en una 
bicicleta para hacer práctica del 
ciclismo urbano? 
51,00 98,000 ,863 
16.1 Bicicleta de montaña 52,50 86,500 ,873 
16.2 Bicicleta de acrobacias 52,00 85,000 ,749 
16.3 Bicicleta de paseo 52,50 88,000 ,853 
16.4 Bicicleta estándar 53,50 89,500 ,891 
17. Si usted tiene el gusto y la 
disponibilidad para adquirir o rentar una 
bicicleta ¿Qué factores le impedirían 
hacer práctica de ciclismo urbano? 
53,50 99,000 ,898 
18. ¿Cuánto tiempo a la semana usted 
le gustaría practicar ciclismo urbano? 
52,00 98,000 ,893 
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19. ¿Cono usted que son ciclovías? 51,50 96,500 ,717 
20. ¿Qué entiende usted por ciclovías? 52,50 112,500 ,917 
21. Sabiendo que ciclovías es el espacio 
para el transito seguro de ciclistas ¿Le 
gustaría que en Piura hayan ciclovías? 
50,50 98,000 ,793 
22. Conoce usted alguna institución u 
organización que promueve el ciclismo 
urbano? 






23. ¿Sabía usted que existe una 
asociación de ciclistas urbano llamado 
“Free people & bike – Piura”. ¿Le 
gustaría usted formar parte de esta 




















24. ¿Cuáles son los medios de 
comunicación que usted acostumbra a 
usar para estar informado de noticias y 
novedades deportivo civiles? 
51,00 97,000 ,793 
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25. ¿Qué tipo de eventos deportivos 
civiles le gustaría a usted que se 
realicen para promover el ciclismo 
urbano? 





26. ¿Cuál de los siguientes elementos le 
gustaría usar a usted para identificarte 























































15 a 29 







Social  para 
promover  el 
ciclismo 
urbano como 
medio   de 
transporte en 
los jóvenes de 
15 a 29 años 
de la ciudad 
de  Piura. 
2014 
- Encontrar el Mix de 
persona para la 
promoción del 
ciclismo urbano 
como medio de 
transporte en los 
jóvenes de 15 a 29 


















 Hábitos o patrones de conducta 
sobre el ciclismo urbano. 
 Percepción del ciclismo urbano 
como medio de transporte. 
 Factores que impiden la práctica del 
ciclismo urbano. 
- Identificar el Mix de 
producto para la 
promoción del 
ciclismo urbano 
como medio de 
transporte en los 
jóvenes de 15 a 29 








 Conocimiento sobre ciclismo 
urbano. 
 Promedio de personas que practican 
ciclismo urbano. 
 Contribución del ciclismo urbano 




  - Especificar el Mix de 
precio para la 
promoción del 
ciclismo urbano 
como medio de 
transporte en los 
jóvenes de 15 a 29 







 Conocimiento de precios de 
bicicletas 
 Condiciones económicas para la 
adquisición de una bicicleta 
- Descubrir el Mix de 
plaza para la 
promoción del 
ciclismo urbano 
como medio de 
transporte en los 
jóvenes de 15 a 29 







 Canales de adquisición de bicicletas 
 Canales de renta de bicicletas 
 Canales de entretenimiento. 
 Puntos estratégicos de 
concentración urbana. 
- Determinar    el  Mix 





  promoción del 
ciclismo urbano en 
los jóvenes de 15 a 
29 años de la ciudad 
de Piura. 





 Preferencias sobre medios de 
difusión o com. Social. 
 Hábito de escucha por un medio de 
com. Determinado 
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Figura 1: Vista panorámica de la ciudad de Piura. 
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Figura 3: Fotos de bicicleteadas nocturnas – Piura 
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Figura N° 4: Foto Congreso de la Republica Ley N 29593 
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